



























































































































os	 retalhistas	e	 com	os	elementos	que	 influem	nesses	pontos	de	 contacto,	devendo	 ser	a	base	de	















develop	an	approach	 centred	on	 this	 influencing	agent.	 Solving	 this	problem	will	 help	 characterize	
the	decision-making	process	of	graphic	designers	on	paper	purchasing	advice	and	their	touch	points	
with	retailers	that	together	constitute	their	customer	journey.	










action	with	 the	paper'	 the	 'temperature'	 criterion	 is	 the	 least	weighted.	 The	data	 suggest	 that	de-
signers'	experience,	as	customers	in	interacting	with	paper	suppliers	should	be	improved	by	provid-
ing	clues	to	a	customer-centric	approach.	
The	 analysis	model	 resulting	 from	 this	 study	provides	 a	 structured	basis	 for	 the	 graphic	 designer's	
'decision-making	 journey'	as	a	paper	client	relating	 it	 to	the	moments	of	contact	with	retailers	and	
the	elements	 that	 influence	 these	 touch	points,	 that	 should	be	 the	 foundation	of	building	 the	cus-
tomer	experience,	and	helping	paper	retailers	improve	their	value	chain	in	the	primary	activities	of:	


















































































































































































































de	 variáveis	 (e.g.,	 cor,	 gramagem,	 textura),	métodos	 de	 produção	 e	 acabamentos,	
sustentabilidade,	 fiabilidade,	 finalidade,	 interação	 indireta	 com	o	papel	 e	 interação	
direta	com	o	papel;	e		







te	 no	 âmbito	 do	 business-to-business	 marketing	 e	 consideram-se	 os	 temas	 de	 busca	 que	
respaldam	esta	investigação,	nomeadamente:		
• A	tomada	de	decisão	do	cliente,	considerando	as	várias	fases	deste	processo,	e	na	in-
teração	 sensorial	 com	 o	 papel,	 a	 ‘necessidade	 de	 contato	 tátil’	 –	 need	 for	 touch	
(NFT);		















































cedores	 conforme	 salienta	 Ellis	 (2011,	 p.	 3):	 «The	 significance	 of	 B2B	 marketing	 can	 be	




de	 decisão	 associado,	 pois,	 dependendo	 do	 tamanho	 da	 empresa,	 envolve	 normalmente	
uma	maior	 cadeia	de	decisão	 sobre	 as	 várias	matérias.	 Como	 lembra	 Ellis	 (2011),	 não	de-
pendendo	as	decisões	de	atores	singulares,	no	B2B	o	processo	de	decisão	advém	muito	mais	
difícil	 e	 complexo,	obrigando	a	mais	amplo	 investimento	 racional	e	a	maior	monitoria	das	
	
	 6	
emoções	 que	 suscita:	 «While	 the	 B2C	 buying	 process	 can	 be	 fairly	 complex	 over	 the	 pur-













Lewin	e	Donthu	 (2005)	descrevem	como	 ‘envolvimento	 lateral’	no	processo	de	decisão	de	
compra	–	 lateral	 involvement	 –	que	discriminam	do	 ‘envolvimento	vertical’.	 Estão	 ‘lateral-
mente	envolvidos’	no	processo	de	decisão	os	atores	que,	participando	no	trabalho,	de	algu-
ma	 forma	 influem	 na	 decisão	 de	 compra,	 embora	 não	 a	 decidam,	 discriminando-se	 estes	
atores	daquele(s)	cujo	envolvimento	no	processo	culmina	na	efetiva	decisão	de	compra,	ou	
seja,	na	acepção	destes	conceitos,	dos	que	no	processo	de	decisão	têm	‘envolvimento	verti-
cal’;	 nas	 palavras	 de	 Lewin	 e	 Donthu	 (2005,	 p.	 1383):	 «Lateral	 involvement	refers	 to	 the	


















































não	 obstante	 considerarem	 que	 todos	 os	 clientes	 passam	 por	 processos	 semelhantes,	 as	
etapas	do	processo	podem	variar	com	a	natureza	dos	produtos	e	dos	serviços.	Um	desses	








































cesses	 and	 systems	 towards	 serving	 customers	 as	 an	 individual	 best	 and	 efficiently	 has	
emerged	as	a	profitable	business	proposition.	The	basic	idea	of	being	customer	centric	can	
be	considered	as	achieving	the	ultimate	goal	of	quality	management:	meeting	individual	cus-


















informação,	 permitindo	 ao	 cliente	 um	 conhecimento	 alargado	 sobre	 produtos,	 serviços,	
concorrentes	e	preços.	Na	atualidade	o	cliente	procura	mais	do	que	apenas	a	produção,	en-
trega	e	compra;	mais	do	que	isso,	procura	experiências	únicas	e	memoráveis	que	acompa-
































































more	 holistic	 and	 comprehensive	 understanding	 of	 customer	 experience	 throughout	 the	
customer	journey.»	(Stein	&	Ramaseshan,	2016,	p.	18)		
Stein	e	Ramaseshan	(2016,	p.	10)	propõem	uma	sistematização	mais	discriminante	dos	ele-
mentos	de	 influência	nos	 touch	points	 identificando	sete	categorias	de	elementos	que	nos	
pontos	de	contacto	podem	caracterizar	a	influência	na	experiência	do	cliente,	nomeadamen-
te:	atmospheric,	technological,	communicative,	process,	employee-customer	interaction,	cus-
tomer-customer	 interaction	 and	 product	 interaction	 elements	(ver	 Tabela	 1).	 Nos	 touch	
points	influem	combinações	variadas	destes	tipos	de	elementos,	constituindo	as	componen-
tes	da	influência	na	experiência	pontual	do	cliente:	«(...)	the	elements	which	are	relevant	to	









































quisition	 and	 utilization	 of	 haptic	 information,	 or	 prohibit	 it,	 may	 in	 tum	 lead	 to	 the	
differential	utilization	of	available	haptic	attributes1.	Some	consumers	are	 likely	to	become	






















como	aumenta	a	 confiança	na	avaliação	desse	produto.	No	entanto,	 como	 referem	Balaji,	
Raghavan	e	Jha	(2011),	o	tato	é	apenas	um	dos	sentidos	que	pode	influenciar	a	compra,	po-
dendo	um	ambiente	 com	 interação	multissensorial	 e	 diferentes	 estímulos	 também	contri-
buir	para	o	aumento	da	intenção	de	compra	e	enriquecer	a	experiência	do	cliente:	«Extant	


























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































tes,	discriminam-se	nas	 seguintes	quatro	categorias	 sequenciadas	no	sentido	da	 leitura	de	








(em	 linha)	 com	 os	 domínios	 de	 interação	 (em	 coluna).	 No	 seu	 conjunto	 estes	momentos	
permitem	sequenciar	e	caracterizar	por	ordem	numérica	a	 ‘viagem	decisória’	e	por	ordem	











































Elaboração	do	orçamento	 apresentado	 ao	 cliente	 final,	 normalmente	 através	 de	e-
mail,	e	depois	discutido	e	analisado	até	as	partes	acordarem	o	trabalho	a	realizar	e	o	
preço.	Apesar	do	momento	do	briefing	e	da	elaboração	do	orçamento	acontecerem	













































































rer	 em	 simultaneidade	 nos	 dois	momentos	 de	 interação.	 Também	pode	 acontecer	




















e,	mesmo	que	 seja	o	designer	 a	 fazer	a	encomenda	de	papel	este	pode	 ser	direta-
mente	entregue	ao	fornecedor	de	produção	sem	passar	pelo	designer.	Noutros	casos	
este	momento	ocorre,	 sendo	por	 isso	necessária	a	 sua	 representação	na	matriz	do	
































































































































Profissão/ Função Habilitações Género Idade Experiência
1 Designer gráfico / Diretor criativo  Mestrado F ≤30 ≤10
2 Consultor de produção gráfica 12º ano M ≤50 ≤25
3 Consultor de produção gráfica 12º ano M ≤50 ≤25
4 Diretor criativo / Consultor de produção gráfica Licenciatura F ≤40 ≤5
5 Designer gráfico / Técnico superior Licenciatura F ≤30 ≤10
6 Designer gráfico / Diretor criativo Licenciatura M ≤40 ≤5
7 Designer gráfico / Diretor criativo Pós-Graduação M ≤30 ≤10
8 Designer gráfico / Diretor criativo Licenciatura M ≤30 ≤10
9 Designer gráfico / Diretor criativo Pós-Graduação M ≤40 ≤25


















tua	 e	melhora	 a	 ponderação	 decisória	 sobre	 PSCG’	 –	 recomenda	 colher	 dados	 de	





























• Dados	 sobre	 o(s)	 papel(éis)	 utilizado(s)	 no	 projeto	 gráfico	 –	 referência,	 gra-
magem,	características	e	fornecedor	de	papel6	(2	itens).	
• Dados	sobre	os	critérios	gerais	de	decisão	(7	itens):	ambienciais,	contextuais,	
comunicacionais,	processuais,	 interativos	com	o	 fornecedor,	 interativos	com	
outros	utilizadores,	interativos	com	o	produto.	
• Dados	sobre	os	critérios	específicos	de	decisão	na	interação	com	o	produto	(8	






















de	 tendência	 central	 e	 a	 facilitar	 a	 produção	 de	 evidência	 sobre	 a	 variância	 dos	 dados	 –	




Nota	 4),	 por	 razões	 comunicacionais,	 introduziu-se	 alteração	 da	 nomenclatura,	nomeada-
mente	utilizando	nos	critérios	gerais	de	decisão	os	termos	‘ambienciais’	e	‘contextuais’	em	





• A	 primeira	 pergunta,	 tendo	 em	 vista	 a	 triangulação,	 visou	 obter	 dados	 que	 confir-
massem	 ou	 complementassem	 os	 provenientes	 dos	 questionários,	 nomeadamente	
















• A	 segunda	pergunta,	 no	 âmbito	 da	 segunda	 subquestão	 de	 investigação,	 referente	
‘aos	interesses	para	uma	boa	experiência	de	cliente’,	tendo	em	vista	fornecer	pistas	
aos	 retalhistas	de	papel	para	uma	abordagem	customer-centric	aos	designers	 gráfi-


















A	aplicação	dos	questionários	 foi	presencial,	 tendo	os	 sujeitos	um	exemplar	em	mão	para	
poderem	acompanhar	e	sustentar	foco	sobre	as	questões	e	a	compreensão	dos	critérios	de	
decisão.	

























Para	 responder	à	primeira	 subquestão	de	 investigação	os	dados	 foram	analisados	em	 três	













A	análise	de	conteúdo	 fez	 recurso	ao	MaxQDA	Analytics	Pro	2018	e	 foi	 realizada	em	duas	
partes:	uma	para	as	respostas	à	primeira	pergunta,	outra	para	as	respostas	à	segunda	per-
gunta.		
















tra	 e	 pela	 sua	 partição	 por	designers	 e	 consultores.	 As	 categorias	 ordenam	os	 dados	 em:	
‘produto’,	 relacionados	 com	a	materialidade	do	papel;	 e	 ‘informação’,	 relacionados	 com	a	
obtenção	de	 conhecimento	 sobre	o	papel.	 Cada	uma	destas	 categorias	 compreende	 cinco	
primárias:		
• Para	 o	 ‘produto’:	 (a)	 acesso	 a	 espaços	 de	 exposição/venda	 de	 papel;	 (b)	 contacto	
com	diversidade	de	papéis	(gamas	variadas	em	cor,	gramagem	e	textura);	(c)	oportu-
nidade	de	tocar	o	papel;	(d)	disponibilidade	de	amostras	do	produto	(para	escolha	e	




















investigação,	 conjugando	 sempre	 que	 possível	 os	 contributos	 dos	métodos	 quantitativo	 e	
qualitativo.		



























nos	 touch	 points);	 aos	 critérios	 específicos	 de	 decisão	 na	 interação	 com	o	produto	
(relacionados	 com	os	 elementos	 de	 influência	 nos	 touch	 points	 nesta	 categoria);	 e	
aos	 critérios	 específicos	 de	 decisão	 na	 interação	 direta	 com	 o	 papel	 (relacionados	
com	os	fatores	instrumental	e	autotélico	da	NFT).	















ais’	 e	 os	 ‘interativos	 com	 o	 produto’,	 importância	 corroborada	 pela	 concentração	 de	
resultados	nas	pontuações	mais	elevadas,	embora	apenas	para	o	critério	‘interativos	com	o	
















Média 5 7 1 4 5 3 9
Moda 1 10 1 1 1 1 8  e 10
Intervalo 1-10 1-10 1-7 1-10 1-10 1-10 7-10
Freq. 9 0 2 0 1 1 0 7
































da	entrevista	 circunscrevendo-se	às	 categorias	 referentes	aos	7	 critérios	gerais	de	decisão	































Critérios gerais Global Designers Consultores
Ambienciais 1 1 0
Contextuais 20 11 9
Comunicacionais 0 0 0
Processuais 9 5 4
Interativos com o fornecedor 13 5 8
Interativos com outros utilizadores 1 1 0
Interativos com o produto 24 12 12
DOCUMENTOS com código(s) 24 12 12
DOCUMENTOS sem código(s) 0 0 0









































Média 9 9 9 6 9 4 7 9
Moda 8 9 10 5 e 8 9 1 7 9 e 10
Intervalo 1-10 1-10 1-10 1-10 5-10 1-10 1-10 3-10
Freq. 9 6 9 5 1 7 1 4 8











































rados	 no	 ponto	 anterior,	 a	 saber:	 ‘qualidade’,	 ‘diversidade	 de	 variáveis’,	 ‘interação	 direta	
com	o	papel’,	‘interação	indireta	com	o	papel’,	‘métodos	de	produção	e	acabamentos’,	‘sus-















dos	 de	 produção	 e	 acabamentos’,	 ‘fiabilidade’	 e	 ‘finalidade’	 que	 respetivamente	 diferem	













na interação com o produto Global Designers Consultores
Qualidade 19 10 9
Diversidade de variáveis 9 6 3
Interação direta com o papel 23 11 12
Interação indireta com o papel 0 0 0
Métodos de produção e acabamentos 17 7 10
Sustentabilidade 3 1 2
Fiabilidade 8 2 6
Finalidade 14 10 4
DOCUMENTOS com código(s) 24 12 12
DOCUMENTOS sem código(s) 0 0 0
















































Textura Temperatura Peso Maleabilidade Estimulação 
sensorial
Prazer no toque
Média 9 5 8 8 7 8
Moda 9 5 8 8 5 7
Intervalo 1-10 1-8 1-10 1-10 1-10 1-10
Freq. 9 7 0 2 3 3 4









peratura’,	 sendo	que	estes	são	os	critérios	que	 têm	menor	dispersão	de	valores,	 tal	 como	
referido	acima.	














estarem	associados	às	dimensões	dos	 fatores	da	NFT,	 estas	dimensões	 correspondem	aos	
próprios	 critérios	de	decisão.	Assim,	de	acordo	com	os	dados	quantitativos	os	 fatores	 ins-
	
	 47	











que	 nesses	 foram	 referidos	 como	mais	 influentes	 os	 seguintes	 critério	 de	 decisão:	 ‘peso’,	
destacado	em	10	processos,	mais	destacados	pelos	designers;	 ‘prazer	no	toque’,	em	66,7%	


































na interação direta com o papel Global Designers Consultores
Textura 7 5 2
Temperatura 0 0 0
Peso 10 7 3
Maleabilidade 3 0 3
Estimulação sensorial 2 0 2
Prazer no toque 10 5 5
DOCUMENTOS com código(s) 15 8 7
DOCUMENTOS sem código(s) 9 4 5







‘temperatura’	 é	 o	 único	 critério	 sem	 qualquer	 referência,	 e	 que	 os	 designers	 não	 fazem	
qualquer	menção	aos	critérios	‘maleabilidade’	e	‘estimulação	sensorial’.	
O	questionário	na	parte	referente	à	interação	direta	com	o	papel,	nomeadamente	na	ques-






















Freq. % Freq. % Freq. %
14 58,3 8 33,3 6 25,0
DOCUMENTOS com código(s) 14 58,3 8 33,3 6 25,0
DOCUMENTOS sem código(s) 10 41,7 4 16,7 6 25,0






A	 ilustração	destes	tipos	de	 interesses	é	 importante	para	concretizar	a	sua	compreensão	e	











Freq. % Freq. % Freq. %
Produto 27 36,5 13 17,6 40 54,1
Informação 31 41,9 3 4,1 34 46,0
TOTAL 58 78,4 16 21,7 74 100
Categorias Tipos de Interesse Exemplos
Produto Acesso a espaços “Ter uma biblioteca cheia de opções e poder pegar, ver e sentir o papel.”; “Um local onde pudesse 
aceder a todos os papéis existentes.”
Contacto com
diversidade
“Gostava que existissem todas as cores possíveis de uma variedade muito grande de cores
e gramagens.”; “Podia haver uma oferta mais deversificada de papéis com valor ecológico.”
Oportunidade
de toque
“Poder tocar é a melhor experiência que se pode ter.”; “Sem o toque é um risco enorme escolher




“Gostaria de ter acesso a todos os papéis disponíveis.”; “Gostaria de perceber as diferenças de 
aplicações, ou seja as mesmas aplicações sobre papéis diferentes, sobre pressões diferentes.”;
“Seria muito bom que existisse um portfólio de diversas aplicações gráficas, físico ou digital.“
Fabricação
personalizada
“Poderíamos ter um trabalho com as próprias papeleiras para produzir papéis específicos para
os projetos.”; “Poderia ser possível personalizar o papel.”
Informação Informação
técnica do produto
“É essencial ter informação sobre as condicionantes técnicas de cada papel.“;
“Sabendo as características é muito mais fácil escolher e saber qual a melhor solução.”
Acessibilidade
do produto
“Gostava de ter noção do tempo de entrega e encomendas mínimas.”; Gostaria de receber newsletters 
com novidades.”; “Podia exisitir um repositório online onde pudesse ter informação sobre os tempos 
de entrega, o preço e quantidades”; “Seria excelente ter acesso a volumes mais reduzidos de papel.”; 
“Gostava que o serviço de entregas fosse melhorado.“
Oportunidades
de participação
“Ter contacto com pessoas da área é muito importante assim como workshops, pitchs e conferências. 
E fazer diálogo com a concorrência.”
Facilidade de
esclarecimento
“Gostava de ter mais facilidade em obter esclarecimento por parte do fornecedor.”; “Melhorar
a comunicação entre os designers e os fonecedores seria bom para facilitar esclarecimentos.”
Competências
técnicas
“É muito importante perceber o processo de fabricação de papel, aprender o que é o índice de mão,
a gramagem, as fibras, etc. Ter contacto com a matéria, é a forma mais intuitiva de interpretação













































decidido	 com	base	no	acesso	a	 loja	 física,	 loja	online,	 por	 catálogo	ou	diretamente	 com	o	
fornecedor);	‘comunicacionais’	(e.g.,	ter	decidido	com	base	em	publicidade	ou	promoções);	






estes	 critérios	 caracterizam	o	 tipo	de	 influência	nos	 touch	points	 no	âmbito	da	viagem	do	
cliente	(cf.	Tabela	2).	
A	triangulação	dos	dados,	comparando	a	análise	qualitativa	com	a	quantitativa,	mostra	que	
de	uma	 forma	geral	 os	critérios	de	decisão	 com	maior	 e	menor	 influência	 são	 verificáveis	
tanto	pelo	resultado	dos	questionários	como	pela	análise	das	entrevistas.	Os	dados	dão	evi-









A	 influência	do	critério	 ‘interativos	com	o	produto’	é	compreensível,	por	 incidir	sobre	uma	














































texturas	 ou	 possibilidades	 de	 aplicação);	 ‘interação	 direta	 com	o	 papel’	 (e.g.,	 ter	 decidido	
com	base	no	manuseamento	–	contacto,	sensação,	flexibilidade...);	‘interação	indireta	com	o	
papel’	 (e.g.,	 ter	decidido	com	base	na	observação	de	 trabalhos	de	 terceiros);	 ‘métodos	de	
produção	 e	 acabamentos’	 (e.g.,	 ter	 decidido	 com	base	 nas	 especificidades	 de	 produção	 –	
impressão	 digital,	 offset,	 serigrafia,	 aplicação	 de	 termo	 estampagem,	 verniz	 ou	 relevo...);	
‘sustentabilidade’	(e.g.,	ter	decidido	com	base	em	especificidades	relacionadas	com	valores	
sociais	–	papéis	ecológicos...);	‘fiabilidade’	(e.g.,	ter	decidido	com	base	nos	comportamentos	
associados	 ao	 papel	 –	manchar/não	manchar,	 absorção,	 fixação...);	 e	 ‘finalidade’	 (e.g.,	 ter	
decidido	com	base	no	conceito	a	comunicar).	
A	triangulação	dos	dados,	comparando	a	análise	qualitativa	com	a	quantitativa,	mostra	que	






















Razão	 idêntica	poderá	 justificar	que	o	critério	 ‘interação	 indireta	com	o	papel’	 tenha	 tam-
bém	pouca	influência	na	decisão,	pois	embora	a	aplicação	de	outros	papéis	num	determina-
do	projeto	possa	ser	muito	interessante	e	até	suscitar	o	interesse	do	designer/consultor,	isso	























térios,	 com	pouca	 variação	 de	 influência	 entre	 eles	 (17,4%	 a	 18,8%).	O	 único	 critério	 que	
influi	menos	é	a	‘temperatura’	(12,3%;	ver	Gráfico	10).	Contudo,	a	análise	qualitativa	é	mais	
discriminante,	apresentando	também	como	menos	influentes	além	da	‘temperatura’	(0,0%),	
os	critérios	 ‘maleabilidade’	e	 ‘estimulação	sensorial’.	 Sucede	que	os	designers	não	 fizeram	
referência	nas	entrevistas	a	qualquer	um	dos	3	critérios	anteriormente	referidos	como	me-

























produção	atribuem	maior	 influência	aos	critérios	associados	aos	 fatores	 instrumentais,	en-
quanto	que	os	designers	salientam	como	mais	influente	o	critério	de	decisão	‘prazer	no	to-
que’.	
Com	base	 na	minha	 experiência	 compreendo	 que	 haja	 uma	maior	 influência	 dos	 critérios	
relacionados	com	o	fator	instrumental	na	decisão	sobre	papel,	nomeadamente	da	‘textura’,	
do	 ‘peso’	e	da	 ‘maleabilidade’,	pois	 remetem	para	questões	práticas	de	produção.	Sucede	
que	estes	critérios,	ao	contrário	dos	de	‘prazer	no	toque’	e	de	‘estimulação	sensorial’,	têm	
de	ser	sempre	considerados	independentemente	da	natureza	do	trabalho	final.	
O	 questionário	 na	 parte	 referente	 à	 interação	 direta	 com	 o	 papel	 permitiu	 aos	 sujeitos	























• Na	categoria	 ‘produto’	 referente	à	materialidade	do	papel:	 (a)	acesso	a	espaços	de	
exposição/venda	de	papel,	 (b)	contacto	com	diversidade	de	papéis	 (gamas	variadas	
em	cor,	gramagem	e	textura),	(c)	oportunidade	de	tocar	o	papel,	(d)	disponibilidade	
de	amostras	do	produto	 (para	escolha	e	 teste),	 (e)	 fabricação	personalizada	de	pa-
péis	(em	adaptação	a	trabalhos	específicos);	e		
• Na	categoria	‘informação’	referente	ao	conhecimento	sobre	o	papel:	(f)	obtenção	de	
informação	 técnica	 (características,	 composição,	 adequação	 ao	 método	 de	 produ-
ção),	(g)	acessibilidade	do	produto	(informação	sobre:	disponibilidade	em	armazém,	
volume	 mínimo	 de	 venda,	 logística	 de	 entrega,	 preços,	 produtos	 descontinuados,	
promoções,	entre	outros),	(h)	facilidade	de	esclarecimento	de	dúvidas	pelo	fornece-
dor,	 (i)	 competências	 técnicas	 pessoais	 sobre	 papel	 (a	 sua	 fabricação,	 produção	 e	











































Pesquisa de Informação 
e desenvolvimento
do conceito
2a * Designer-Técnicos Oportunidade de toque




de alternativas de 
papel e dos métodos de 
produção e acabamento
4a Designer-Técnicos Disponibilidade de amostras, Oportunidadede toque, Contacto com diversidade
4b Designer-Retalhista de papel
Acesso a espaços, Oportunidade
de toque, Informação técnica do produto, 
Acessibilidade do produto, Facilidade
de esclarecimento
5 Designer-Cliente final Disponibilidade de amostras,Oportunidade de toque
Etapa 3.2. 
Avaliação e seleção
de alternativas de 
execução da produção
6 Designer-Cliente final Disponibilidade de amostras,Oportunidade de toque
7 Designer-Técnicos
8a Designer-Retalhista de papel
Disponibilidade de amostras, Fabricação
personalizada, Informação técnica do produto, 
Acessibilidade do produto,
Facilidade de esclarecimento




10a Designer-Retalhista de papel Acessibilidade do produto





11 Designer-Retalhista de papel Acessibilidade do produto
12 * Designer-Fornecedor de produção Oportunidade de toque
Etapa 5.2. 
Pós-compra /
Entrega do trabalho final
13 * Designer-Fornecedor de produção Oportunidade de toque
14 * Designer-Retalhista de papel Oportunidade de toque






17a Designer-Retalhista de papel Acessibilidade do produto, Oportunidadesde participação, Competências técnicas











Assumindo	 que	 o	 cliente	 possui	 as	 ferramentas	 necessárias	 para	 fazer	 a	 pesquisa,	
apesar	de	poder	ter	 interesse	em	ter	mais	 informação	sobre	concursos	em	que	pu-
desse	participar.	

























































































ência	 dos	 critérios	 gerais	 de	 decisão	 relacionados	 com	 os	 tipos	 de	 influência	 nos	 touch	
points;	a	influência	dos	critérios	específicos	de	decisão	relacionados	com	a	influência	especí-






com	o	 produto’	 são	 preponderantes	 no	 processo	 de	 decisão;	 dentro	 destes	 critérios	 o	 da	
‘sustentabilidade’	é	o	que	menos	influi	na	tomada	de	decisão;	e	na	‘interação	direta	com	o	
papel’	o	 critério	 ‘temperatura’	é	o	que	 influi	menos.	Os	dados	 sugerem	que	a	experiência	
dos	designers	enquanto	clientes	na	interação	com	os	retalhistas	de	papel	deve	ser	melhora-
da,	fornecendo	pistas	para	uma	abordagem	customer-centric.	






















































Domínio de Interação Cliente Designer Gráfico
Contacto com o papel e a informação
sobre ele por iniciativa da procura
Retalhista de Papel
Contacto com o papel e a informação





Enunciado para padrões de excelência
Ter acesso a espaços onde se possa ver e tocar 
em grande diversidade de papéis com aplicação 
de muitos acabamentos gráficos e definir os 
parâmetros de fabricação personalizada de papel.
Interesses
 » Tocar diretamente e comparar uma grande 
diversidade de papéis em espaços de exposição/ venda
 » Contactar diretamente com uma grande diversidade 
de acabamentos gráficos nos mesmos papéis
 » Poder especificar as características do papel 
a produzir
Enunciado para padrões de excelência
Proporcionar aos designers gráficos:
lojas com toda a gama de papéis aplicados 
numa ampla variedade de acabamentos gráficos; 
possibilidade de definirem as características de 
fabricação do papel; e amostras atualizadas para 
escolha e teste.
Serviços
 » Proporcionar contacto direto com toda a gama 
de papel com exemplificação de acabamentos gráficos
 » Disponibilizar amostras de papel para escolha 
e para teste





Enunciado para padrões de excelência
Ter autonomia e apoio para saber as características 
técnicas dos papéis e como os obter, e oportunidades 
para desenvolver proficiência técnica sobre papel 
e partilhar interesses/experiências profissionais.
Interesses
 » Obter informação técnica da oferta de papel
 » Aceder com facilidade aos dados de mercado 
 » disponibilidade em armazém
 » volume mínimo de venda
 » logística de entrega
 » preços
 » Facilidade de esclarecimento direto de dúvidas 
 » Desenvolver competências técnicas sobre papel
 » Partilhar com pares e players do setor
Enunciado para padrões de excelência
Assegurar que os designers gráficos dispõem 
de conhecimentos e recursos para autonomamente 
decidirem sobre papel e de esclarecimento rápido 
de questões, comprometendo-os regularmente 
no contacto com os produtos e a empresa.
Serviços
 » Disponibilizar características técnicas do papel com 
recomendações e contraindicações de acabamentos 
gráficos
 » Disponibilizar dados para acesso aos produtos
 » Facultar contactos para esclarecimento direto e 
rápido de questões
 » Proporcionar workshops técnicos sobre papel























































































































	 Livros	 	 	
	 Revistas	 	 	
	 Catálogos/	Brochuras	 	 	
	 Desdobráveis/	Flyers	 	 	
	 Estacionário	para	identidade	corporativa	 	 	
	 Artigos	de	papelaria	 	 	
	 Convites	 	 	
	 Rótulos/	Etiquetas	 	 	
	 Embalagem	 	 	
	 outro	 	 	
	 outro	 	 	
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UNIVERSIDADE CATÓLICA PORTUGUESA – ESCOLA DAS ARTES 






CONSENTIMENTO INFORMADO PARA  




Eu, [a] _______________________________________________________________, tomei conhe-
cimento do estudo, em que serei incluído/a, conduzido pela investigadora Lara Gil da Costa Lourenço, 
o qual, no âmbito estrito do programa académico identificado no título, se propõe estudar o processo 
de tomada de decisão sobre papel de suporte criativo gráfico. 
Assumo que compreendi a explicação que me foi fornecida acerca da investigação que se tenciona 
realizar, e que me foi dada a oportunidade de colocar as questões que julguei necessárias, e de todas 
obtive respostas satisfatórias. Mais assumo que tive conhecimento de que a participação neste estu-
do é voluntária, anónima. 
 
























[a] Nome completo e legível. 
	
